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ACEITE

Oro iquido enla mesa

A pesar de ser Espafia el principal productor mundial de aceite de

oliva, el sector reclama mds formacién a los hosteleros para poner en

valor un producto tan preciado

I 1 de enero de 2014 entraba en vigor en Espana el Real

Decreto que prohibia las aceiteras rellenables en hoste-

leria, una medida que fue muy aplaudida por los pro-

ductores de aceite, pues suponia una garantia de calidad
y una mejor informacion al consumidor sobre las caracteristicas
de este producto. Sin embargo, mis de tres afios después de su
aprobacion, muchos hosteleros y consumidores desconocen esta
normativa; unos no la aplican v otros no la exigen. Segin datos
facilitados por la Interprofesional del Aceite de Oliva Espa-
iol, un estudio cuantitativo realizado a mas de 3.400 personas
sobre la implementacién v conocimiento de esta medida revelaba
que el 86,2% de los consumidores y el 55% de los profesionales
de la hosteleria no conocen el contenido de esta norma. Ain asi,
este mismo estudio sefalaba que el 80,3% de los establecimien-
tos presentan los aceites en envases que si cumplen este regla-

mento. Los consumidores valoran esta medida con un 7,34 sobre
10, mientras que los hosteleros tan solo la puntian con un 5,93
Teresa Pérez, gerente de esta organizacion, también apunta que
“nunca antes hemos consumido aceites de tanta calidad en nues-
tros bares y restaurantes”, va que “los hosteleros apuestan por el
aceite de oliva virgen extra en las salas, el de mayor calidad” pero,
a pesar de que el consumoe se mantiene slido en el mundo, “son
las exportaciones las que estin tirando del mercado™.

Este trabajo por posicionar el aceite en el lugar que merece pasa,
principalmente, por concienciar a profesionales y consumidores
porque su falta de conocimiento conlleva una peor valoracion y
consideracién de este producto ‘gourmet’. Dario Lladé, director
general de Casa de Alba, empresa con un producte homaénime,
cree que siendo Espana el principal productor mundial de aceite
de oliva, es “fundamental tomar medidas para preservar la cali-
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dad del aceite y ofrecer confianza y ga-
rantias al consumidor final”. Juan Barral,
maestro de molino de Hacienda Quei-
les, empresa que elabora este producto
con la marca Abbae de Queiles, es de la
misma opinion: “es una prohibicion muy
imporante, ya que era facilitar el fraude
en el sector. Nadie se plantearia que le
pusiesen el vino en una jarra sin saber
qué vino estd tomando, pero con el aceite
no hay esa concienciacion y eso es algo
que hay que ir cambiando en la mentali-
dad del hostelero y del consumidor”. Lo
mismo considera Jordi Ciuraneta, pre-
sidente de Priordei, pues en su opinién,
el consumidor atin no tiene el nivel de
exigencia para pedir el aceite que quiere
y “necesitamos que los profesionales de la
restauracion crean mas en nuesiros i)]’()—
ductos” porque “si la restauracion no cree
en la medida, serd un fracaso”, aunque
considera que las cosas no se van a arre
glar con prohibiciones sino con conven-
cimiento, que es donde estdan rabajando.
Ise mismo apoyo por parte de los  pro-
fesionales de la hosteleria es el que piden
desde Aceite Yo Verde: “es una pena que
el AOVE sea mis valorado en otros paises
que en el nuestro, por lo que necesitamos
el aApayo de un sector tan imp( tante en
nuestro pais como es el hostelero”. Victor
Pérez, director de Finca La Torre tam-
bién considera que “la utilizacion de un
AOVE adecuado sin alterar, deberia de ser
un hdbito normal de cualquier hostelero
sin necesidad de prohibir nada. Cualquier
persona que haga este tipo de pricticas,
no merece la confianza de sus clientes”,

EVITAR EL FRAUDE
Enrique Hidalgo, secretario general de
Infaoliva, la Federacion Espanola de
Industriales Fabricantes de Aceite de
Oliva, cree que la tendencia de consu-
mo en hosteleria va por buen camino, ya
que su uso cada vez es mas extendido v
un bien apreciado por el consumidor, Sin
embargo, coincide en la reivindicacion del
sector de utilizar envases irrellenables, ya
que “la presentacion de un aceite de for-
ma correcta le da al consumidor trangui-
lidad y prestigio al hostelero”, cuando “la
diferencia en el gasto para un alino de una
aceitera rellena o de una botella puede
ser de 0.002 euros”. En la empresa Aceite
Yo Verde, cuyo producto homoénimo se
vende en farmacias, creen también que
esta medida “ha supuesto un avance en el
reconocimiento del AOVE. De hecho, de
esta forma se garantiza la calidad del acei-

te que se sirve v su autenticidad”, Sin em-
bargo, a pesar de considerarla una medida
interesante, Maria Molero, gerenie de Al-
mazara Cortijo Spiritu Santo, considera
que “esta prohibicion no se estd llevando
a buen término, hay muchos restaurantes
que presentan botellas con  etiquetado
pero con el tapon violado v que se han
rellenado con otros aceites; en el mejor
de los casos con aceite virgen”. Coincide
con la opinion de Rosa Vand, directora
comercial y de ‘marketing’ de Castillo de
Canena Olive Juice: “las aceiteras relle-
nables se lavan poco v mal, son transpa-
rentes y no cierran herméticamente con lo
que la oxidacion y deterioro de los AOVE
estd asegurado. Por otro lado, las botellas
irrellenables frenan la tentacion de relle-
nar las botellas de aceites excelentes con

otros menos excelentes y mads baratos.
Fsta es una prictica mucho mds habitual
de lo que se puede pensar”,

LARGO CAMINO PENDIENTE
Con estos datos sobre la mesa no es
de extrafar que las empresas produc-
toras de este zumo de aceituna crean
que, aungue la medida era necesaria,
aun queda mucho trabajo por hacer,
principalmente en la formacién, para
que el aceite pueda ser valorado al ni
vel de otros productos como el vino,
que cuenta con carta propia en los res-
taurantes. Juan Barral, de Hacienda
Queiles, reconoce que hay un gran
desconocimiento en hosteleria: “igual
que se forma al ‘staff en vinos, carnes,
verduras y demds productos, esto no
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ocurre con el aceite de oliva virgen ex-
tra’, Y tal y como sostienen en Aceite
Yo Verde, “ofrecer un producto nacio-
nal como los AOVE’s, al igual que se
lleva haciendo con los vinos, seria una
apuesta por el sector olivarero”.

Rosario Minchén, directora comercial
de Pago de Espejo, también coinci-
de en que los hosteleros “deberian ser
nuestros embajadores, deben formarse
en conocer las calidades de aceite que
hay” para asi “saber lo que dan a sus
clientes”, ademds de que estd cientifi-
camente demostrado, comenta, gque
‘el mejor aceite para freir y el que
menos se deteriora, no es el girasol o
alto oleico, sino el aceite de oliva vir-
gen extra; llega a aguantar hasta casi 5
veces mds que otras grasas vegetales”,
Maria Molero, de Almazara Corti-
jo Spiritu Santo, también considera
prioritario este aprendizaje, ya que con
la formacion en catas se podrd “recha-
zar aquellos aceites que se le ofrecen
etiquetados como virgen extra y que
puedan no serlo por haber estado mal
conservados”, incluso para el uso de
la fritura, puesto que “son pocos los
restaurantes que usan en sus freidoras

aceite de oliva virgen o virgen extra,
ni tan siquiera aceite de oliva, Lo mas
usado es un aceite mezcla de semilla o
accite de girasol”. Jordi Ciuraneta, de
Priordei, también pone en valor el as-
pecto saludable del consumo de aceite
de calidad: “hay mucha gente que ain
consume aceites nombrados “de oliva®
que se extraen de lo que nosotros tira-
mos. Tenemos una poblacién que cada
vez mis cree en la salud como una de
sus principales preocupaciones, que
cada vez va a estar mds concienciada e
informada y esto va a producir cambios
que ya estamos empezando a notar”.

Para Victor Pérez, de Finca La Torre,
es preocupante la forma de cocinar que
atin muchos hosteleros tienen: “se hace
un flaco favor cuando en las cocinas de
muchos restaurantes todavia se ven ga-
rrafones de aceite de girasol, palma u
orujo”, vy siendo Espafia el primer pro-
ductor de aceite de oliva del mundo, cree
que “¢l uso de aceites de oliva virgenes
de calidad deberia estar mucho mas pre-
sente en nuestra cultura”. A este punto
de vista, Rosa Vano, de Castillo de Ca-
nena Olive Juice. anade otro aspecto
(ue necesita cambiar con urgencia: “en

hosteleria no nos ven como una fuente
de negocio sino como un gasto. No pasa
nada por cobrar un buen aceite como
se cobra el pan o la botella de agua.
El hostelero que realmente mira por la
excelencia de producto en su restauran-
te debe pensar en la excelencia de los
AOVES como un producto fundamental.
Deberia haber una seleccion, como la
hay de vinos o de platos en la carta”,

UN SECTOR
CON MUCHO FUTURO

Teresa Pérez, gerente de la Interpro-
fesional del Aceite de Oliva Espaiiol,
es halagliena con el futuro de este sec-
tor que, segin su criterio, pasa por “pro-
fesionales mds formados ¢ informados”
y trabajar por “llevar hasta los hosteleros
un producto de la maxima calidad con
buena relacion al precio”, cuidando la
forma de presentarlo, puesto que “nues-
tros cocineros son los mejores embaja-
dores del producto aqui v en todo el
mundo. Y por esa razon llevamos afios
colaborando con escuelas de hosteleria,
restaurantes, bares y hoteles para reali-
zar formacion sobre el uso y disfrute de
los aceites de oliva”. Enrigque Hidalgo,
de Infaoliva, es también muy optimis-
ta con un futuro que va es presente:
“contamos con mds de 480 variedades
de olivos v entre estos esti el que se
adapta a cada consumidor y cada pa-
ladar”, Para Victor Pérez, de Finca La
Torre, “la tendencia a elaborar AOVE s
de alta calidad por parte de muchas em-
presas, estd ayudando a que el consu-
midor conozea este tipo de aceites y se
vuelva exigente, buscando aquellos lu-
gares donde pueda consumirlos”, Rosa
Vano, de Castillo de Canena Olive
Juice, observa una “cierta reactivacion
en el mercado” con novedosas ofertas
gastronomicas, lo que augura un incre-
mento en la calidad v en la innovacion.
Por su parte, Maria Molero, de Alma-
zara Cortijo Spiritu Santo, también
cree que “se estin haciendo muy bue-
nos aceites reconocidos a nivel nacional
e internacional y también el consumi-
dor esti mis sensibilizado, El hecho de
estar hablando de aceite ya es un gran
paso en reconocer el producto y poner-
lo en valor”, aunque reconoce que en la
actualidad “se le tiene poca considera-
cidn por el propio desconocimiento de
los hosteleros” v atn “falta control por
parte de las administraciones en el cum-
plimiento de la lev”,



ALGUNAS EMPRESAS
PUNTERAS

ALMAZARA CORTIJO

SPIRITU SANTO

En la campana del 2012/2013 el ma-
trimonio formado por Juan Molina y
Maria Molero, ambos ingenieros agro-
nomos, se hizo cargo de esta empresa
que hasta la fecha vendia aceite a gra-
nel, dando un giro hacia la elaboracion
de aceites de maxima calidad v hacia
la comercializacion directa. Asi lanzaron
Cortijo Spiritu_Santo, un monovarie-
tal de Picual elaborado con una recolec-
cion temprana. Apostaron por el cultive
sostenible y en esta campana 2016/2017
han logrado la certificacion ecoldgica
para toda la produccion destinada a en-
vasado.

En la actualidad cuentan con dos varie-
dades: Picual, recolectada en octubre,
en formatos de 100 ml, 250 ml, 500 ml
y 5 litros; y la variedad Arbequina, re-
colectada a principios de noviembre y
procedente de una pequena produc-
cion de unas 1.000 botellas en formato
de 500 ml, presentada como novedad el
pasado mes de febrero. Desde sus ini-
cios han buscado la mixima calidad y
reconocimiento nacional e internacional
v han logrado, entre otros premios, Me-
dalla de Oro en ECOTRAMA, solo con-
cedidos a aceites ecologicos. También
han logrado reconocimientos en Los
Angeles, Nueva York o Japén, mercados
donde estin presentes,
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FINCA LA TORRE

En 1260 se construyd la torre vigia que
da nombre a esta empresa, aunque ya
se cultivaban olivos en la época romana,
en torno al afio 210 a.C. Es, por tanto,
una de las almazaras mds antiguas que
se conocen, Situada en Bobadilla, en el
municipio de Antequera (Milaga) esta
finca cuenta con 230 hectireas de oli-
vares compuestos por un 50% de olivos
centenarios de la variedad Hojiblanca
y el resto por olivos nuevos de las va-
riedades Arbequina, Picudo y Corni-
cabra, con las que elaboran monovarie-
tales para cada una de ellas. Practican
la agricultura biodindmica (wrabajo de
acuerdo a los ciclos nawrales del cul-
tivo) y el total autoabastecimiento de
los recursos. También apuestan por la
recoleccion temprana v la extraccion
en frio de una cantidad que solo pueda
molturar la almazara en el dia, para ase-
gurar una molturacién mis rapida y sin
el almacenamiento en tolvas.

Su dltimo lanzamiento ha sido One Or-
ganic Limited Edition, una edicion
limitada de 2.000 litros de un mono-
varictal de Hojiblanca, elaborado con
aceitunas recolectadas de sus olivos
centenarios el primer dia de cosecha
Disponen de formatos de lata de 250
ml, 500 ml y 2 litros de Finca La Torre
Seleccion, en las variedades de Arbe-

quina v Hojiblanca,

CASA DE ALBA FINE FOOD

Esta popular familia aristocrata ha desa-
riollado durante siglos actividades en el
campo de la agricultura v la ganaderia en
Espafa auque no es hasta 2013 cuando la
familia decide comercializar bajo la mar-
ca Casa de Alba Fine Food productos
como carne de vacuno, turrones, miel na-
tural, cerveza artesanal o aceite de oliva
virgen extra. Este ultimo, 100% de la va-

Foto cedida por Finca La Torre

riedad Picual, se elabora con olivos cen-
tenarios de la finca familiar de Buenavis-
ta, en Fl Carpio (Cérdoba). Comercializan
dos productos; Casa de Alba Reserva
Familiar, edicion limitada de cosecha
temprana y procedente de parcelas selec-
cionadas, que acaba de obtener la Meda-
lla de Oro en la feria de Nueva York v en
la del Gremio de Sumilleres de Aceite de
Oliva de Japon; v Alter Ego, una linea
especifica para Horeca que se presen-
ta en botella de cristal de 500 ml y 250
ml. Este ano han comenzado a exportar
su produccion, principalmente a Estados
Unidos, México, Reino Unido y Francia,
aunque a dia de hoy el 80% de sus ventas
provienen del mercado nacional.

CASTILLO DE CANENA

OLIVE JUICE

Su historia se remonta a 1780 en el mu-
nicipio de Canena (Jaén) y cuentan con
sus propios olivos de la variedad Picual.
Arbequina v Royal. Su firme compro-
miso con el desarrollo sostenible les ha
llevado a contar con plantas de energia
fotovoltaica, una cubierta vegetal en toda
la explotacion vy la utilizacion de los res-
tos de poda en biomasa. Basan su ela-
horacian en la agricultura de precision,
cosechan por la noche v han implanta-
do una cadena de frio en todas las fases
de la recoleccion. Su tltimo lanzamiento
ha sido la coleccién Arbequina & Co,
cuatro combinaciones con su AOVE de la
variedad Arbequina fusionados con dis-
tintos aceites esenciales 100% naturales
de frutas, plantas y flores. Se presentan en
botellas de cristal Ambar de 100 ml cada
una y con un gotero para medir la canti-
dad necesaria. La compariia vende en el
canal Alimentacién y Horeca, y un 73%
de su produccion la exporta a 52 paises,
principalmente Reino Unido, Estados Uni-
dos, Alemania y Japon.
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HACIENDA QUEILES

Desde el ano 2001 esta empresa, situada
en el Valle de Queiles (Navarra), culti-
va olivas de la variedad Arbequina con
la que elabora en su propia almazara
el AOVE ecoldgico Abbae de Queiles.
Sus olivares pertenecen a los Grandes
Pagos de Olivar, una exclusiva agru-
pacion de productores espanoles que
elaboran los mejores aceites de oliva
virgen extra en producciones limitadas.
Su aceite es frutado intenso, complejo,
agradable y equilibrado. Tienen un tni-
co producto presentado en botellas de
cristal oscuro de 250 ml y 500 ml que
venden tanto en el canal Alimentacion
como Horeca, aunque exportan el 75%
de su produccion. La cosecha de 2016-
2017, de la que han obtenido una pro-
duccion de 54.000 litros, ha sido pre-
miada con el primer premio Alimentos
de Espana como Mejor Aceite de Oliva
Virgen Extra en la categoria de Extra
Frutado Maduro, ademis de obtener
otros reconocimientos internacionales.

PAGO DE ESPEJO

La empresa se fundd en 1920 con la
compra de la finca La Condesa, con
olivos centenarios de la variedad Picual
en Villanueva de la Reina, en la comarca
de la Campina (Jaén). Con los afios la
finca fue creciendo hasta las 200 hecti-
reas de la actualidad, con las que obtie-
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nen un volumen de produccion de mas
de 250.000 kilos, dando lugar a un aceite
monovarietal 100% Picual. En la actua-
lidad es la cuarta generacion de mujeres
la que estd al frente de esta empresa,
que desde hace tres afios han dado un
sentido comercial y estético a su pro-
ducto. Comercializan dos formatos tanto
en Alimentacion como Horeca: botella
de 500 ml y un formato “bag in tube” de
3 litros inertizado con nitrogeno, lo que
garantiza una buena conservacion,

AGRO FOODS & COMMERCE

En 2010 nace esta empresa con una cla-
ra vocacion internacional y fruto de la
iniciativa de dos cooperativas: Oliers
de Cataluna, propicdad de la familia
Ciuraneta, que quiere dar a conocer
el AOVE de los ancestrales olivos de la
zona; v la andaluza DCoop, especiali-
zada en la produccion de aceite para ¢l
gran consumo. Como resultado, lanza-
ron Priordei, un AOVE de la variedad
Arbequina procedente del Parc Natural
de la Serra del Monsant, en la comarca
del Priorat (Tarragona).

Acaban de lanzar Gold, un monovarie-
tal de Arbequina en una edicion limita-
da de 1.000 botellas de 500 ml. De toda
la gama, el producto de mayor calidad
¢s AOVE Priordei Early Harvest, ob-
tenido de aceitunas recolectadas ma-
nualmente entre principios de noviem-

bre y finales de diciembre. Se presenta

en botella oscura de 250 ml y 500 ml y
en envasado PET para formatos de 2 y
5 litros. Estos productos se suman a su
gama de nueve aceites aromaticos in-
fusionados que elaboran cada ano con
una seleccién de 10.000 litros de AOVE.
Del total de su produceion destinan un
90% a la exportacion,

ACEITE YO VERDE

Las disciplinas de farmacia v medicina
de varios de sus impulsores se mezcla-
ron con el arraigo y tradicion olivarera
de cuatro generaciones y fruto de esta
tusién nacié Yo Verde, elaborado con
aceitunas de su propia finca en Los Ce-
tros de Ubeda (Jaén).

Este AOVE de la variedad Picual de re-
coleccion temprana y extraccion en frio
se presenta en formato monodosis de
20 ml, botella de 500 ml v “bag in box”
de 5 litros, de venta en farmacias ade-
mis de los canales de Alimentacion v
Horeca exclusivamente en Esparia. @

Cristina Barbero



